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Resumen
La investigación contó con una muestra de 76 productores de tomate y se realizó en el
departamento Boyacá. Después de identificar como problema la alta intermediación
en el canal de comercialización de su producto, se busca generar una propuesta de
modelo de negocio alternativa a la que existe actualmente para coordinar el mercado
y optimizar el sistema productivo. Con este propósito, se recolectó información de tipo
comercial (canales de comercialización, centro de acopio, transporte, entre otros) e
información de las características del agricultor de la región. A partir del análisis de la
información alcanzada, se determinaron las variables de mercado que influyen en el
modelo de negocio y sobre la mayor probabilidad para que productores de tomate
logren coordinar el mercado en función del mejor beneficio para su sistema productivo.
La variable más relevante (mayor probabilidad de influenciar positivamente a la
agroempresa de tomate y para desarrollar canales cortos de comercialización
coordinando a favor del productor el mercado) fue la asociatividad. Finalmente, se
recomienda un modelo alternativo para el desarrollo de estrategias que se centren en
la asociatividad, pero esta debe tener un enfoque comercial más que el de beneficios
para la producción primaria de la agroempresa.
Palabras clave: Agroempresa de tomate, asociatividad, modelo de negocio, enfoque
comercial.
Abstract
The research included a sample of 76 tomato producers and was carried out in the
Boyacá department. After identifying as a problem the high intermediation in the
marketing channel of the product, it is important to generate an alternative business
model proposal to the one that currently exists to coordinate the market and optimize
the production system. For this purpose, commercial information was collected
(marketing channels, collection center, transportation, among others) and information
of producers’ characteristics in the region. As result of the analysis of the information,
the market variables that influence the business model and the greater probability for
tomato producers to coordinate the market based on the best benefit for their
production system were determined. The most relevant variable (most likely to
positively influence tomato agribusiness and to develop short marketing channels
coordinating in favor of the market producer) was associativity. Finally, an alternative
model is recommended for the development of strategies that focus on associativity,
but this should have a commercial approach rather than that of benefits for the primary
production of agribusiness.
Key words: Tomato agribusiness, associativity, business model, commercial approach.
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Descripción del problema
Según los datos que se muestran en la Figura 1 y 2 de la Evaluación Agropecuaria Municipal
(EVA) del Ministerio de Agricultura, Boyacá se ha proyectado en los últimos años como un
departamento con gran potencial en la producción de hortalizas para atender la demanda del
consumo nacional e incluso para algunos sectores de la agroindustria de alimentos; sin embargo,
no ha trascendido en los beneficios esperados para el productor de tomate en esta región. Teniendo
en cuenta este panorama, y según los datos de las encuestas resultado de esta investigación, en el
departamento de Boyacá el 50% de los productores venden su producción a un intermediario,
ocasionando que se reduzca el margen de ganancia frente al potencial que podría tener su producto
en el mercado.
En la Figura 1 se puede evidenciar el rendimiento por departamento en Colombia para la
especie de tomate, en el periodo de tiempo comprendido entre 2007 y 2018. En el cual, el
departamento de Boyacá fue el segundo con mayor rendimiento, lo que muestra la gran capacidad
que tiene el departamento en consolidarse como departamento productor de este cultivo.
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Nota. T/ha: Toneladas de tomate / hectáreas cultivadas. Fuente: MADR, Evaluaciones Agropecuarias Municipales – EVA. Elaboración propia.

Figura 1Rendimientos del tomate (t/ha) en Colombia por departamento (2007-2018).

Otra forma de interpretar la dinámica del departamento de Boyacá en torno a su producción de
tomate a nivel nacional es revisar cómo ha sido su comportamiento en términos de rendimiento
(t/ha) en la producción de tomate por año; en la Figura 2 se observa que este departamento se ha
mantenido dentro de los primeros 7 departamentos a nivel nacional en términos productivos.
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Figura 2. Rendimiento (t/ha) por departamento por año de producción (2007-2018)
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Por otro lado, coincidiendo con lo expuesto por Flórez y Morales (2016), junto a la
información recolectada de los agricultores a través de las encuestas de este trabajo, se conoce que
el 47% de personas aseguran no tener un centro de acopio cerca de su producción, dificultando el
acceso a los mercados. Lo anterior promueve la aparición de los intermediadores, los cuales afectan
el margen de ganancia del agricultor sobre el precio final en que se comercializa su cosecha.
Para entender más esta problemática, se pueden señalar algunas referencias sobre los factores
que han limitado el acceso al mercadeo por parte de los productores de tomate en Boyacá, por
ejemplo, Perilla (2011) indica que el sistema de producción en tomate funciona en su mayoría por
la intervención de un socio que aporta capital financiero y el cual se encarga además de la actividad
de mercadeo y comercialización de la cosecha; esto limita el alcance y la participación en comercio
de los productores. Este mismo autor explica la disponibilidad de información de los precios como
otro factor clave, el cual limita a los productores de tomate para incursionar en los agronegocios,
aunque existen fuentes gubernamentales disponibles con información permanente y diaria de
precios; el acceso a ésta es limitado por la mayoría de los productores de tomate, ya que la
naturaleza de los repositorios de información se encuentra en internet. La poca formación en el
manejo de las herramientas informáticas y el limitado acceso a redes e infraestructura de
telecomunicaciones en sectores rurales hace difícil el acceso a la información de precios de
referencia del producto en el momento que el agricultor debe establecer comercialización y
negociación de su producto. Teniendo en cuenta la variabilidad del precio como un factor ajeno a
las decisiones del productor, el agricultor se obliga a aceptar la imposición de un precio no
regulado y el cual puede llegar a ser especulativo por parte del intermediador.
Otro elemento en el análisis por la proliferación de la intermediación de las cosechas es la alta
dispersión de los agricultores, Álvarez (1991), plantea dos perfiles al describir a los agentes
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intermediarios: la primera los muestra como“picaros que se aprovechan del bajo poder
negociación del campesino para ofrecerles por su producción el precio que les dé la gana. Son
quienes manipulan en su favor el proceso de transporte y comercialización”. Y en la segunda los
describe como: “… producto de las condiciones imperantes en las zonas de producción
campesina: La existencia de miles de productores origina una demanda por los servicios de miles
de comerciantes acopiadores en veredas municipios y ciudades intermedias”.
La alta dispersión del agricultor y la precariedad en vías rurales dificulta la movilización y
transporte de las cargas desde la finca hasta centrales de acopio o plazas mayoristas. La
intermediación se vuelve una necesidad en el circuito de comercialización del tomate.
Teniendo en cuenta este contexto, y tomando en cuenta que el modelo de negocio actual y
utilizado por los agricultores de tomate de este departamento en donde existe la intermediación
para que su producto sea comercializado, este trabajo propone determinar ¿cuál sería la alternativa
de modelo de negocio que permita mayor acceso del productor al mercado y que mejore su
eficiencia?
Relación del problema con el estudio de los Agronegocios
El estudio de agronegocio de este cultivo requiere un análisis de la dinámica comercial y del
sistema productivo en conjunto. Para lo anterior, la propuesta de modelo de negocio debe analizar
las características de asociatividad, disposición de centros de acopio e infraestructura adecuada,
desarrollo de acuerdos, alianzas comerciales o contratos, fortalecimiento de canales de
distribución, transporte y mejora en el nivel de escolaridad de los productores; elementos que
facilitan la relación productor - consumidor final, e incidan en mayor o menor probabilidad sobre
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el éxito del modelo de negocios para que se logren interpretar y coordinar permitiendo a los
productores acceder con más eficiencia al mercado del cultivo de tomate.
Objetivos
Objetivo general
Generar una propuesta de modelo de negocio alternativa que permita para el productor la
coordinación del mercado del sistema productivo del tomate en el departamento de Boyacá
Objetivos específicos
 Identificar los municipios productores de tomate en el departamento de Boyacá, sus
prácticas y canales de comercialización para determinar la línea base de su modelo actual
de negocio.


Identificar el modelo probabilístico que determine la mejor opción de alternativa de modelo
de negocio, teniendo en cuenta las variables de mercado seleccionadas.



Proponer la mejor alternativa para coordinar eficientemente el mercado en la relación
Productor -Consumidor final.
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Introducción
En Colombia se producen alrededor de 30 productos de hortalizas, los cuales tienen al mercado
interno como primera opción de destino, y la regularidad de la oferta depende principalmente a
decisiones de corto plazo de los agricultores determinadas por razones de precio, abastecimiento
y de estado sanitario de los cultivos principalmente, (Ministerio de Salud y Protección Social;
Organizacion de Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura FAO, 2013).
Según el Plan Estratégico de Ciencia, Tecnología e Innovación del Sector Agropecuario
Colombiano – PECTIA se evidencia que, de la cadena de hortalizas, el país alcanzó un área
cosechada de 76.570 hectáreas, donde los departamentos con mayor participación fueron:
Cundinamarca con 19 %, seguido de Boyacá con 15 %, Norte de Santander, Antioquia y Santander
con 10 % cada uno y Nariño 8 %. Los productos que mayor área cosechada presentaron en el 2015
fueron, el tomate (22 % de participación nacional), la cebolla de bulbo (15%), la zanahoria, la
ahuyama y la cebolla de rama (10% cada uno) (Corporación Colombiana de Investigación
Agropecuaria, 2016).
Ahora bien, específicamente el cultivo de tomate es un producto con gran potencial, ya que es
de consumo masivo (no hay diferenciación de estrato) y su demanda es permanente durante todo
el año, aunque su oferta tiene cosechas estacionales, pero en términos generales la demanda puede
ser constante durante todo el año. Sin embargo, su heterogeneidad en la producción limita alcanzar
grandes volúmenes y estandarización de la producción, para alcanzar mercados especializados y
precios estables para negociar en el mercado evitando su característica volatilidad.
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En términos de comercialización a nivel nacional, este producto se maneja por dos canales:
por un lado, el canal proveedor-mayorista-supermercado; y por el otro, el canal productorsupermercado-consumidor. En el primer caso, son los proveedores de los supermercados los
principales mayoristas o algunos de los mismos productores. En este sentido, el El Instituto
Interamericano de Cooperación para la Agricultura (IICA) planteó en 1980 que la
comercialización de esta especie, como un modelo tradicional o centralizado; “Reloj de arena”, en
donde los aspectos geográficos como la distancia entre los centros de consumo y producción, los
agentes que intervienen, la información, los procesos de formación de precio, se convierten
factores determinantes del modelo, de su eficiencia y de su eficacia. Toma el nombre de reloj de
arena por su forma amplia en los extremos (gran número de productores y consumidores) y cerrada
en el centro (pocos mayoristas).
Coincidiendo con lo anterior, la Cámara de Comercio de Bogotá (2015), indica que en los
últimos años la tendencia del mercado ha sido concentrar las compras en pocos proveedores que
manejen grandes volúmenes, para lograr tener asegurado el abastecimiento y poder planificar un
control sobre los volúmenes de ventas del producto. Esto permite que el supermercado determine
semanalmente el precio de compra con base en la oferta de mayoristas y el precio del producto en
centrales de abasto. Este canal presenta más distorsión de los precios afectando el beneficio que
recibe el productor, debido que el mayorista generalmente busca como utilidad el 100% del precio
sobre lo que paga al agricultor. El segundo canal, se realiza cuando el productor se configura como
proveedor directo a los supermercados, consiguiendo un mejor precio (generalmente el mismo
precio utilizado por el mayorista) y eliminando la intermediación.
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Lo expuesto hasta aquí, permite identificar un problema en el mercadeo del producto para el
agricultor de Boyacá, como resultado de la alta intermediación en la comercialización del tomate,
que hace ineficiente el sistema productivo como un modelo de negocios.
Teniendo en cuenta los datos recolectados en este trabajo de investigación y la aplicación de
un modelo probabilístico se logra determinar que la asociatividad es la estrategia que más acerca
al productor con el desarrollo agroempresarial.
1. Marco de referencias
1.1.

Marco conceptual

A continuación, se presentan los conceptos claves para entender la relevancia de esta temática de
investigación y los factores relacionados con el mismo.
1.1.1. Sistema de producción. Es el conjunto organizado de producción vegetal y/o animal,
manejada por un agricultor, en unidades de producción las cuales buscan un objetivo específico.
Se caracteriza por la relación existente entre los recursos productivos utilizados, la administración
operadas por el productor y los factores de producción: recursos naturales, trabajo o mano de obra,
consumos intermediarios y bienes de abastecimiento (PONTIE, 1993)
Por otro lado, para entender los límites y alcance de este concepto hay que analizarlo de forma
integral en otros niveles: a) El sistema de cultivo: entendido como la combinación de productos
vegetales y animales. b) El sistema de producción: entendido como una combinación de factores
de producción: recursos naturales, trabajo, capital, insumos. d) El sistema de explotación:
entendido como el modo de funcionamiento de las unidades de producción (Gastellu, 1993).
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Entonces, el sistema de producción puede ser considerado como el resultado de las prácticas
técnicas agropecuarias dentro de la unidad productiva, el tipo de organización socioeconómica y
factores de producción que finalmente persigue la obtención de un beneficio para el productor.
1.1.2. Agroempresa. Existen varias definiciones de este concepto, sin embargo, se puede
encontrar un punto de concordancia al decir que la Agroempresa se refiere a la producción primaria
de alimentos (la finca), ya sea actividad pecuaria o actividad agrícola o incluso vinculación de
ambas.
En este sentido se pueden mencionar algunos conceptos de referencia, como es el caso de
Cardona y Álvarez (2010), la definen como una “unidad organizada de producción dentro de una
estructura socio-rural, pero conectada a redes comerciales muy diversas, cuyo objetivo consiste en
ofertar alimentos y materias primas obtenidos por el cultivo, la ganadería, las técnicas forestales y
las técnicas agroindustriales, con un plan gestor, del que forma parte a menudo la explotación del
factor tierra.”
Este mismo autor menciona como característica de las empresas agrícolas la escasa
capitalización debido al nivel de beneficios que en ellas se obtiene, estas empresas generalmente
tienen escaza liquidez y los beneficios obtenidos son reinvertidos para la adquisición de elementos
productivos o para incrementar el tamaño de la unidad productiva.
Guillermo Guerra (2002) explica que el concepto de empresa agropecuaria, es posible
relacionarlo con el concepto de negocio, el cual define como “esfuerzo organizado de los
individuos para producir y vender, por una ganancia, bienes y servicios, que satisfagan las
necesidades de la sociedad”; sin embargo, se presentan especificaciones para el sector
agropecuario, en primer lugar, la estructura y organización se encuentran dispersas y son de tipo
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heterogéneo; por el otro, el riesgo e incertidumbre, al tratarse de seres vivos y recursos naturales
depende de la variabilidad climática, estaciones climáticas que condicionan los ciclos productivos
o biológicos y generalmente los productos son perecederos. Lo anterior da a la producción
agropecuaria la característica de poco flexible.
1.1.3. Mercados Agrícolas. El concepto de Mercado agrícola se puede comprender como el
espacio o contexto donde se lleva a cabo el intercambio, la venta y la compra de bienes y servicios
agrícolas, pecuarios, acuícolas, pesqueros y forestales, entre agentes compradores que los
demandan y tienen la capacidad de adquirirlos y agentes vendedores que los ofrecen. El mercado
puede desarrollarse de manera presencial o virtual (Unidad de Planificación Rural Agropecuaria,
s.f.).
1.2. Marco teórico
Así mismo, se presenta información teórica sobre las temáticas presenten en la presente
investigación.
1.2.1. Modelo de negocios. Para facilitar la comprensión del término, se puede decir que es la
forma en que una empresa lleva a cabo sus actividades de negocio. García (2016) lo define como
la manera en que una compañía hace negocios (estrategia), mientras que otros autores se enfocan
en el aspecto visual de integración de sus elementos.
Cuando Osterwalder profundizó en la definición de este concepto, mencionaron que “el
Modelo de negocio describe las bases sobre la que una empresa crea, proporciona y capta valor”
(2010) y gracias a estos autores se cuenta con una herramienta de análisis para las empresas o
negocio: el Modelo Canvas. Esta herramienta permite el análisis de fortalezas y debilidades de
manera general de una estrategia de negocio, ilustrándolo de manera comprensible en cuatro líneas
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estrategias dentro del quehacer de la empresa y en la cuales se trabaja nueve módulos o
componentes los cuales, a analizar sus conexiones, explican la forma en que se lleva a cabo el
negocio para generar ingresos: a) Clientes: Segmentos de mercado, Canales y Relaciones. b)
Oferta: Propuesta de valor. c) Infraestructura: Actividades clave, Recursos clave y Socios clave.
d) Viabilidad económica.: Estructura de costes y Flujo de ingresos.
Para la presente investigación es importante el concepto de modelo de negocio, no solo como
representación del cómo trabaja cada elemento dentro de una empresa, sino como una herramienta
de toma de decisiones estratégicas para la empresa. Esta herramienta permitirá la priorización de
aquellas actividades dentro de la empresa que pueden tener un efecto positivo en el beneficio al
productor.
Rodríguez (2016), indica que el modelo de negocio “describe la dirección que la compañía
tomará, cuáles son sus metas, hacia dónde quiere ir y cómo llegará hasta ahí”; este tiene tres
funciones: Guía las operaciones de una compañía al prever el curso futuro de la empresa y ayuda
a planear una estrategia para el éxito; atrae a líderes e inversionistas; y obliga a los emprendedores
a “aterrizar” sus ideas en la realidad.
Teniendo en cuenta lo anterior, el Modelo de negocios considera a las elecciones (“choices”)
como un elemento fundamental en el direccionamiento estratégico del negocio. En otras palabras,
las elecciones que se realicen en el modelo de negocio darán la orientación sobre cómo se manejará
la empresa u organización y por ende las consecuencias que se derivan de dichas elecciones
(Ricart, 2009).
Profundizando un poco más sobre este tema, y con el propósito de tener claridad sobre el
mismo, este trabajo aborda los dos conceptos principales de las cuales parte el modelo de negocio.
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Preciado y Oliva (2011), los ilustra muy bien cuando explica el primero concepto: la
estrategia, propuesto por Peter Drucker, quien introduce este concepto (que anteriormente se usaba
en el ámbito militar) como el desempeño de la empresa u organización en un entorno, trabajando
los factores diferenciadores; se centra en la competencia del medio y es el plan para crear una
posición única y valiosa; su función es dar un sentido y dirección para el desarrollo del modelo de
negocio complementándolo. No se centra en algún aspecto en particular, sino en la totalidad
constituida por los componentes del modelo de negocio.
El segundo concepto es el modelo de negocio, el cual representa la forma en la que una
empresa u organización crea valor para el cliente, esto es resultado del ejercicio de una transacción
de producto o servicio, el aumento del patrimonio (hacer dinero) coherente con el propósito de la
empresa y que se centre siempre en las oportunidades que tiene ésta. Es así, como este concepto
ha sido desarrollado por diferentes autores. Amit y Zott lo definen como la representación del
diseño de un negocio y su contenido en la transacción, estructura y gobernanza para crear valor a
través de la explotación de nuevas oportunidades de negocio (2001). Baden-Fuller y Morgan,
plantean que el propósito del modelo de negocio es proporcionar un conjunto de nivel genérico de
descriptores para entender cómo una empresa se organiza para crear y distribuir valor de manera
rentable (2010). Por otro lado, Magretta explica el modelo de negoción de una forma más atractiva
cuando habla de él a partir de su propósito y público objetivo, mencionando que el modelo de
negocio cuenta una historia lógica, explicando quiénes son los clientes, lo que valoran y cómo se
puede ganar dinero en función de proporcionarles aquello que valoran. También menciona que un
modelo de negocio exitoso es aquel que representa una mejor manera que las alternativas
existentes. Este puede ofrecer más valor a un nicho de clientes o usuarios específicos o puede
remplazar totalmente la antigua forma de hacer las cosas y convertirse en una innovación de
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emprendimiento. Finalmente, diferencia al modelo de negocio de la estrategia, explicando el
primero como un sistema donde engranan las piezas hacia el comprador; y la estrategia está
enfocada en el manejo de los competidores de una empresa u organización y se centra en hacer las
cosas de una manera diferenciadora única y esto se refleja en el rendimiento empresarial (2002).
1.2.2. Circuito Corto de Comercialización (CCC). Los Circuito Corto de Comercialización
o circuitos de proximidad, son promovidos desde hace varios años en las agendas público y
privadas de organismos tales como FAO, OMC, CEPAL, Fundación Ford etc., como una estrategia
innovadora en la vinculación de la agricultura familiar y la inclusión de los productores y
emprendedores rurales de pequeña escala al mercado. Incluso organismos gubernamentales como
USDA lo plantean como un pilar fundamental dentro de la política pública de Estados Unidos para
el desarrollo de la económica agrícola, FAO (2016).
Lo anterior, es un reflejo de los cambios en los últimos años que sufre el sector agrícola en
algunos tópicos como producción, mercadeo de productos, salud y caracterización de la demanda
de los consumidores, los cuales buscan agregar valor en su oferta y favorecer la obtención de
mejores beneficios para el productor.
El propósito de implementar estrategias que promuevan CCC, es superar el escenario donde
las pequeñas unidades agrícolas o agroempresas, tiene pocos vínculos con los mercados y con sus
organizaciones. Los CCC persiguen objetivos tales como encontrar nuevos canales de
comercialización para no caer en los que tradicionalmente vincula la oferta agrícola (cadenas
largas) o en la alta participación de intermediación que existe, que, aunque cumplen varias
funciones esenciales para mercadeo agrícola (acopio y dispersión de la oferta en centrales
mayoristas), deja de ser económicamente viable para el productor. Este tipo de sistemas (cadenas
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largas) distancias al agricultor del consumidor, generando poco conocimiento de cómo se
comporta la demanda (información que se capturada directamente del consumidor) y reducción de
la participación de los productores en el precio final del producto. El acceso limitado al mercado,
sumado a la alta diseminación de la producción agrícola, sus bajos volúmenes, heterogeneidad de
la calidad en los productos, los altos costos de producción y poco rigor de en el cálculo de estos,
empeora el panorama de los productores para encontrar modelos de negocios sostenibles (IICA,
2016).
Las principales cualidades de los CCC son: corta distancia entre productor y consumidor,
ninguno o máximo un intermediario en el desarrollo de la comercialización del producto, ausencia
de acuerdos de comercialización o si existen, estos resultan ser informales. El agente dinamizador
de este tipo de circuitos son los consumidores. En este sistema la relación productor-consumidor
permite conocer las preferencias y expectativas de la demanda, así mismo la confianza y empatía
entre estos puede generar un sistema de fidelización. Sin embargo, este tipo de mercadeo directo
o ventas “cara a cara” exigen mayor calidad en los productos, comparado con el circuito tradicional
de comercialización, ya que el consumidor final puede hacer una verificación de los atributos
(organolépticos, calidad e innocuidad) del producto y comunicárselo a su proveedor, lo cual
influye en la decisión de compra (IICA, 2016)
El IICA (2016), plantea a los CCC como el primer paso de un proceso que ayuda a los
productores agrícolas a conocer los mercados; así como a identificar limitantes (barreras
restricciones y riesgos); también oportunidades, que una vez sean controladas, les permite ir
asumiendo desafíos y proyectar un desarrollo de agronegocio. Estos canales de comercialización
permiten el crecimiento productivo y mejoramiento de la oferta, así como la consolidación de las
formas organizativas en una región. Una representación de estos circuitos son las ferias o mercados
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de productores, las ventas en finca, predio o carretera, las transacciones asociadas con el
agroturismo, las ventas a hoteles y restaurantes, las canastas de productos para distribución a
domicilio, las tiendas y la provisión a agroindustrias rurales.
Teniendo en cuenta la literatura, se encuentra cuatro tipos de CCC identificables en el
mercado.


Mercados públicos institucionales. Buscan fortalecer la agricultura familiar y la
seguridad alimentaria, integrando en valor del patrimonio agroalimentario territorial,
al incluir productores (pequeños y medianos) por medio de medidas de Política Pública
al comercio de sus productos en un mercado local. Al mismo tiempo, se aprovecha la
capacidad de las compras de instituciones públicas agroalimentarias (alimentación
escolar, hospitales, fuerzas armadas, etc.).



Mercados domésticos. Según FAO (2016) existen destinitos grados de informalidad
en esta categoría de CCC, como lo son las ferias y los mercados campesinos, y algunas
de sus expresiones urbanas. Sin embargo, hay que reconocer que son escenarios donde
se mueven volúmenes de transacciones impresionantes y como lo menciona la FAO,
la tendencia de estos lugares es abrirse a diversificar productos como los naturales,
artesanales y originarios.



Mercados ad hoc. En esta categoría se incluyen los mercados específicos para rutas
gastronómicas y turísticas. Cada vez más integran formas de turismo urbano y rural
que aprovechan los mercados y movilización de productos locales. América Latina y
el Caribe cada vez experimenta este tipo de CCC para conectar a los productores
locales a consumidores que demandan productos del territorio. En algunos países y
como propone la FAO a manera de ejemplo, Perú estas estrategias de comercio local
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han influido positivamente para que sea nominado como Destino Turístico Culinario
por cuatro años consecutivos, según World Travel Awards.


Mercados territoriales. Este tipo de mercados tienen un fuerte vínculo entre los
productos de bienes y servicios locales y los activos bioculturales propios del territorio;
aquí confluyen varios conceptos como la actividad o vocación agrícola familiar, el
patrimonio agroalimentario, desarrollo territorial con identidad, biodiversidad con la
puesta en marcha de distintos tipos y rutas de CCC que tienden a una integración
vertical y horizontal.

1.2.3. Modelo Logit. El modelo permite, además de obtener estimaciones de la probabilidad
de un suceso, identificar los factores de riesgo que determinan dichas probabilidades, así como la
influencia o peso relativo que éstos tienen sobre las mismas. Este tipo de modelo arroja como
resultado un índice, cuyos las cuales, al realizarse posibilitan con algún método de estratificación
generar clasificaciones en las que se le asocia a cada elemento una calificación.
Existen muchos criterios para llevar a cabo la asociación índice - calificación, muchos de ellos
con base en índices de muestreo, donde el criterio es puramente estadístico. Otros criterios podrían
considerarse como subjetivos. Para el caso más sencillo, el de una única variable explicativa, se
trata de encontrar la relación que existe entre la variable explicativa y la endógena. Las
posibilidades que se plantean son: que la función que relaciona ambas variables sea una función
lineal, caso en el cual se tiene el modelo lineal de probabilidad. Este asume que la relación entre
las variables explicativas y la variable explicada tienen un comportamiento lineal. Suposición que
en muchos casos no se da; así se originan los modelos de regresión no lineales, dentro de los cuales
se encuentran ubicados los modelos Probit y Logit, siendo este último, el que se detallada a
continuación (su estructura y los fundamentos teóricos que lo soportan).
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La modelización Logit es similar a la regresión tradicional salvo que utiliza como función de
estimación la función logística. Con esta modelización, el resultado del modelo (valga la
redundancia) es la estimación de la probabilidad de que un nuevo individuo pertenezca a un grupo
o a otro; mientras que, al tratarse de un análisis de regresión, también permite identificar las
variables más importantes que explican las diferencias entre grupos.
Existen distintos tipos de modelos Logit en función de las características que presenten las
alternativas que definen a la variable endógena. Esta variable permite medir el número de grupos
existentes en el análisis.


Logit dicotómico. Se utiliza cuando el número de alternativas son dos y excluyentes
entre sí. Tiene como características principales, variable endógena binaria: Identifica
la pertenencia del individuo a una de dos posibles categorías, identificando con el
número 1 si el individuo pertenece a la característica de interés cuya probabilidad se
estimará en el modelo. Se identifica con 0 al elemento que no posee la característica
de interés, cuya probabilidad también se estima con el modelo.



Logit de respuesta múltiple. Se utiliza cuando el número de alternativas a modelizar
es superior a dos. Estos modelos se clasifican en dos grandes grupos según las
alternativas que presenta la variable endógena así: cuando se puedan ordenar (modelos
con datos ordenados) o no se puedan ordenar (modelos con datos no ordenados).



Logit multinomial. Se utiliza cuando los regresores del modelo hacen referencia a las
observaciones muestrales, por lo que varían entre observaciones, pero no entre
alternativas. En este tipo de modelos las alternativas de la variable respuesta indican la
pertenencia de las observaciones a un determinado grupo sin incorporar información
ordinal.

28


Logit condicional. Se utiliza cuando los regresores del modelo hacen referencia a las
alternativas, por lo que sus valores varían entre alternativas pudiendo hacerlo o no entre
observaciones.



Logit ordinal. En este tipo de modelos las alternativas de la variable respuesta permiten
establecer un orden entre las distintas observaciones.

2. Metodología
2.1.

Área de Estudio

La investigación fue realizada en el departamento de Boyacá, el cual tiene una extensión de 23.189
Km2 de superficie y está ubicado en el centro oriente del país y atravesado por la Cordillera
Oriental de la región Andina Colombiana. El departamento es el tercer productor nacional de
tomate después de Antioquia y Norte de Santander, con producciones que alcanzan 386.030
toneladas/ año 2017 y con promedio de rendimiento 34.2 Ton/ (MADR, Evaluaciones
Agropecuarias Municipales – EVA.). Los principales municipios productores de tomate son,
Sáchica, Villa de Leyva, Santa Sofia, Guateque, Tuta y Miraflores. Para este estudio se abarcó el
área de los municipios relacionados en la Tabla 1, ya que, en ellos se contó con la disposición de
las secretarias de agricultura y UMATA para entregar información ordenada y actualizada de los
productores de tomate bajo condiciones protegidas.
Tabla 1. Número de productores encuestados por municipio.

Municipio

Ráquira

Sáchira

Santa Sofía

Tinjacá

Villa de Leyva

Número de

5

18

30

2

21

productores
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2.2.

Delimitación temporal

Este estudio se realizó durante el año 2018 con el objeto de determinar la situación actual del
mercadeo y modelo de negocio que se desarrolla para el agronegocio de tomate en el departamento
Boyacá. Los datos y resultados de encuestas se recolectados durante el periodo de 2017 al 2018.
2.3.

Delimitación circunstancial

La vocación agrícola del este departamento contempla cultivos como: curuba, maíz, papa, fríjol,
habichuela, pimentón, tomate de árbol, cebolla de bulbo y el tomate bajo invernadero, siendo estos
dos últimos los principales productos hortícolas producidos en el municipio con poca tecnificación.
La participación del departamento de Boyacá en la producción agrícola nacional es del 22,25%
con un 15,9% del área nacional sembrada. Según datos de Agronet se estima que este porcentaje
ha aumentado por los apoyos que se han aprobado en la zona, como Alianzas productivas, Créditos
agropecuarios, Pacto Agrario y otras estrategias de fomento a la agricultura.
El tomate a campo a abierto y tomate bajo invernadero concentra un área de producción de
1.356 hectáreas, siendo la segunda opción de producción para los horticultores, después de la
producción de zanahoria y presentando una dinámica favorable de crecimiento como actividad y
vocación agrícola del territorio (Ordenamiento Territorial Departamento de Boyacá, 2018).
La Asistencia Técnica resulta promovida por las Secretarias de Agricultura del Departamento,
de los municipios y principalmente a las UMATAs de los municipios productores, como también
por parte de programas de Asohofrucol y casas comerciales Agropecuarias.
2.4.

Caracterización de los productores

La caracterización del productor se logró por medio de datos recolectados a través del formulario
de encuesta lo cuales se presentan a continuación:
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Los productores de tomate encuestados son de procedencia rural y residen en sus predios. Con
respecto al tamaño de la tierra, se observa que los predios tienen característica de minifundios, por
tanto, es común, encontrar que predominan las fincas con área menor a una hectárea (1 ha) y en
segundo lugar fincas con áreas entre una a tres hectáreas (1-3- ha).
La producción se realiza en pequeñas unidades productivas (entre una y dos invernaderos) e
implementa tantas prácticas culturales agrícolas y tecnificadas. En algunos casos las casas
comerciales de productos agropecuario presentan asesoría en el manejo del cultivo, sin embargo,
se reconoce que esto obedece más a estrategias de venta o promoción de productos especializados
para este cultivo como: semilla sexual o asexual (dependiendo de la infraestructura del productor),
fertilizantes controladores químicos de plagas y elementos de infraestructura). Es común
identificar que el productor no se encuentra calificado formalmente en las prácticas agrícolas y su
experticia radica en la dedicación y formación de tradición familiar, a través de los años en el
cultivo de tomate.
En términos de productividad, los productores identifican que el número de cosechas que
produce al año están entre una a dos cosechas, lo que permite programar las actividades de
producción en su finca y comercialización de su producto.
Para su producto, en la región se realiza como practica estándar la clasificación del producto. Lo
que hace inferir que manejan criterios de calidad establecidos por su comprador.
En cuanto al grupo etario, los propietarios o responsables de la actividad de producción de
tomate tienen un promedio de edad de 41 años, siendo el rango que predomina dentro de este
grupo, los productores entre los 30 y 45 años.
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En cuanto a su formación académica formal, en su mayoría cuentan con educación en niveles de
primaria y bachillerato. En la siguiente tabla, se presenta el porcentaje de participación de los
productores dentro de las categorías de nivel de escolaridad.
Tabla 2. Nivel de escolaridad de los productores de tomate encuestados

Nivel escolaridad

Porcentaje de participación (%)

Primaria

18.81

Secundaria

10.83

Técnica

1.71

Superior

1.14

Frente a la posibilidad de proyectar un crecimiento de su sistema productivo en el futuro como
un posible desarrollo agroempresarial, no se observó que se tenga como opción definida. La
decisión de aumentar su unidad productiva depende de los resultados obtenidos en su última venta
de la cosecha.
Los productores no realizan ningún estudio sobre el interés que tenga su comprador para
aumentar volumen de compra, otros nichos de mercado para su producto o canales de distribución
alternativos, lo que podría darle fundamento a la hora de toma de decisiones tanto financieras como
de estrategias comerciales para su agronegocio. En lugar de eso, si considera valedera la opinión
de vecinos y otros productores para comprender como se espera que sea el próximo año en
términos de producción y compra de su producto.
Las actividades de mercadeo del producto y las prácticas administrativas de su negocio son
actividades a las que se les dedica poco tiempo y esfuerzo, en consecuencia, no se evidencia interés
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en formar capacidades para la buena administración o estrategias de comercialización de su
producto.
El principal comprador de la cosecha resulta ser el transportador del producto quién se
convierte generalmente en intermediador de centrales mayoristas y la principal razón por la que le
vende a este intermediario es porque compra todo el producto producido por cosecha. Lo que
quiere decir que para el productor es prioridad vender la totalidad de su producto al finalizar el
ciclo productivo y no invertir tiempo en actividades de mercadeo en las que pueda encontrar mejor
precio para su producto.
2.5.

Cuestionario o formulario de encuesta

La información fue capturada a partir de un formulario de 142 preguntas (Apéndice A), el cual
tenía los siguientes componentes: información del propietario, información del predio,
infraestructura, información técnica del cultivo, prácticas de manejo agronómico, enfermedades y
plagas, prácticas de cosecha y postcosecha, producción inocua. Del total de preguntas del
cuestionario solo se tomaron en cuenta aquellas que dieran información de las características del
productor, información del predio, tipo de infraestructura y postcosecha.
No obstante el formulario de encuesta tuvo como objetivo establecer la línea base del cultivo
de tomate bajo condiciones protegidas fundamentada en el manejo y producción inocua, dentro
del marco del proyecto Desarrollo de un modelo de manejo integrado del sistema productivo de
tomate bajo condiciones protegidas que contribuya a mejorar la inocuidad y sostenibilidad del
cultivo, el cual hace parte de la agenda de investigación y desarrollo de la Corporación Colombiana
de Investigación Agropecuaria AGROSAVIA. Se pudo lograr la recopilación de valiosa
información que dio pie para nuevos proyectos y el análisis de investigación que complemente el
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diagnóstico o línea base del cultivo de tomate en departamentos como Boyacá. Es así como este
trabajo de investigación realizó una evaluación del modelo de comercialización actual de tomate
para determinar una alternativa que mejore los beneficios del productor de la región.
La encuesta se diseñó, elaboró y se aplicó para productores de los tres principales nichos de
producción de tomate en Colombia. Se estableció una línea base en los departamentos de
Antioquia, Boyacá y Cundinamarca, en donde se visitaron 14 municipios y se incluyeron 222
productores, de los cuales 76 productores del departamento de Boyacá cumplieron con las
condiciones para la selección de la muestra, de tener como principal actividad la producción de
tomate bajo condiciones protegidas. Los productores se encuentran ubicados en los municipios de
Ráquira, Santa Sofia, Tinjacá y Villa de Leyva.
2.6.

Estimación del modelo

Los modelos probabilísticos asumen que los individuos se enfrentan a una elección entre dos
alternativas y la elección depende de características identificables que nos permite la aplicabilidad
de este valor (Mcfadden, 1973).
Teniendo en cuenta la información y antecedentes del área y los datos recolectados por medio
de las encuestas, en fincas de productores de tomate con variables tecnológicas y de mercado, se
determinaron las variables que inciden en alcanzar un mejor beneficio en el momento de la
comercialización del producto.
A partir de la selección de los productores y la información recolectada por la encuesta, se
determinó aplicar un modelo probabilístico a los datos, en el cual se evalúa la probabilidad de que
el productor de tomate de Boyacá presente una mejora en el beneficio de la comercialización del
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tomate. Por lo tanto, la metodología seleccionada es la propuesta por Damodar. N. Gujarati (2010)
donde el modelo logit dicotómico presenta ciertas características.


Variable endógena binaria. Identifica la pertenencia del individuo a una de dos
posibles categorías, identificando con el número 1 (uno) si el individuo pertenece a la
característica de interés cuya probabilidad se estimará en el modelo. Se identifica con
0 (cero) al elemento que no posee la característica de interés, cuya probabilidad
también se estima con el modelo.



Variables exógenas. Son las variables que permiten discriminar entre los grupos y que
determinan la pertenencia de un elemento a un grupo u otro. Pueden estar medidas en
escala nominal, ordinal, de intervalo o de razón.

2.7. Resultado del análisis. Vector de parámetros con valores numéricos, que son los
coeficientes para cada una de las variables explicativas que hacen parte definitiva del modelo. La
importancia radica en que a cada valor del vector de parámetros le corresponde una variable
explicativa, al tenerse en cuenta todas en conjunto y dar valores a cada una de las variables
independientes contenidas en el modelo definitivo, se obtiene el valor de la probabilidad de que
un individuo posea la característica de interés estudiada en el modelo.
Específicamente, para este trabajo, la variable endógena del modelo fue el desarrollo de
negocios, que plantea la alternativa para acercar al productor al mercado, en donde las variables
evaluadas se presentan a continuación.
Asociatividad. Uno de los elementos del modelo de negocio en la Agroempresa identificado
con este trabajo, con el cual se puede generar cambios significativos es la Asociatividad, que tal
como lo mencionan Rodríguez, Ramírez y Restrepo (2018), la asociatividad agroempresaria
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busca impulsar la actividad económica o de servicio en beneficio de sus asociados, destacando
las relaciones interorganizacionales e integración, a partir de vínculos donde los agentes del
territorio se convierten en socios para el desarrollo, en beneficio de su competitividad.
Muchos países y, en especial, países en desarrollo como Colombia, han incluido dentro de los
lineamientos de política el concepto de asociatividad, buscando que los pequeños y medianos
agricultores, desarrollen destrezas para implementar modelos de trabajo, aprovechando los
beneficios que trae para ellos la asociatividad rural (trabajo colaborativo en torno a un objetivo
colectivo, mayor poder de planeación de actividades y negociación para acceder a materias primas
más económicas y mejor acceso a servicios financieros, mejores oportunidades de calidad de vida
y en formación de recurso humano, acceso a asesoría técnica para la producción e incremento en
su capacidad para penetrar y sostenerse en mercados).
Según la Dirección de Desarrollo Rural del DNP en sus documentos para política pública
(2018), los procesos que conllevan a la empresarización en el agro reflejan dos niveles:


De base: la cual busca que los productores desarrollen conocimientos empresariales e
incorporen buenas prácticas de gestión empresarial en el campo, como por ejemplo
adquirir el hábito de llevar registros de sus costos, de su producción, precios de venta,
y otras variables que permitan medir su verdadera rentabilidad y hacer así productivo
el campo.



Para la competitividad: la cual busca que los productores desarrollen competencias
empresariales, habilidades comerciales y condiciones específicas para penetrar
mercados más sofisticados, logrando mayores niveles de diferenciación en sus
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productos, por ejemplo, para el desarrollo de planes exportadores, protección de la
propiedad intelectual, adquisición de sello verde o de denominación de origen, etc.
Centros de acopio. Las prácticas de poscosecha, entre ellas el acopio de alimentos, resultan
ser importante como elemento del modelo; ya que da oportunidad a los productores, que
generalmente se encuentran dispersos, de poder concentrar la producción en lugares claves de la
región. En términos de mercado estos lugares son llamados Centros de acopio, sirviendo además
de plataformas para que se formen mercados, que permiten consolidar volúmenes o lotes
suficientes que justifiquen los fletes o comisión de transporte, homogenización del producto y en
algunos casos embalaje y empaque, preparándolo para el trasporte y comercialización. En estos
escenarios se puede alcanzar oportunidades de comercialización o mercadeo para la agroempresa.
La etapa de acopio es la primera intervención de los agentes, comisionistas, comerciantes o
intermediarios que en algunos casos puede resultar ser el mismo transportista, el cual es el primer
agente de negociación que tiene el productor agrícola.
Coordinación del mercado (Acuerdos, Alianzas comerciales o contratos). El atributo de la
coordinación del mercado en un sistema o circuito de comercialización agrícola es permitir la
interacción de procesos entre los productores agrícolas (agroempresas), distribuidores y
consumidores finales. En esta interacción de procesos se da el intercambio de información en
ambas vías, facilitando oportunidades y que todos los actores de la cadena o circuito de
comercialización participen en el establecimiento de condiciones de intercambios, acuerdos
económicos, alianzas estratégicas comerciales, dando lugar a transacciones de los productos. Para
lo anterior, es necesario que el mercado permita la identificación de los roles de cada actor y
capacidades de transacciones de cada agente del circuito de comercialización.
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En el caso de agroempesas la “coordinación del mercado” más que un elemento es una
estrategia importante en el modelo de negocio, que permite la sincronizar de la producción agrícola
con la dinámica de las demandas del producto por el mercado. De igual manera este elemento sirve
para aproximar a los productores agrícolas a otros eslabones de la cadena de producción como lo
es la industrialización, ya que da seguridad a empresas para acercarse al agronegocio, con los que
pueden implementar acuerdos y alianzas como es la agricultura por contrato. Un ejemplo de estas
Estrategia Sectorial de comercialización agropecuaria es la política del Ministerio de Agricultura
“Coseche y venda a la fija”, estrategia de agricultura por contrato que compromete a todas las
Entidades Nacionales, Territoriales, Industria y Gremios Agropecuarios con la venta segura de los
productos del Agro (SIOC, 2019).
Canales de distribución. Los canales se determinan cuando el producto agrícola es transferido
como bien productivo del agricultor al consumidor final. El IICA (1980) menciona que los canales
de distribución también pueden ser denominados “circuitos o canales de mercadeo, canales de
distribución, cadenas de intermediarios”.
Lo anterior es importante cuando se trata de definir la dinámica, intereses de los actores y
poder de estos en la cadena o circuito de comercialización para crear estratégicas o alternativas de
mercadeo del producto.
Transporte. La transferencia de los productos de un lugar a otro para su comercialización es
un factor que agrega valor. El transporte es un elemento esencial en la comercialización de
productos agropecuarios y en el caso de tomate, es clave por la dispersión de productores que tiene
este tipo de producto.
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Teniendo en cuenta que la producción de tomate se realiza en pequeñas unidades productivas
dispersas, el transporte es un elemento del modelo de negocio a tener en cuenta porque crea
oportunidad no solo de acercar el producto al sitio de venta sino de aglutinar mayores volúmenes
que den oportunidad de negociar frente a cantidad y precio. El rol del conductor es importante en
la comercialización y mercadeo del producto, este trabaja el acopio, cuando no existe una central
o plazas cerca, mercadea y negocia el producto, manejan la información de oferta y demanda, lo
que permite tener una posición privilegiada dentro del circuito de comercialización.
Escolaridad. Tradicionalmente, los pequeños productores han adquirido conocimiento a
través de la trasmisión de generación a generación y esto ha sido un proceso lento que los separa
de oportunidades de desarrollo. Es por esta razón que varias de las estrategias de los gobiernos y
organizaciones que promueven el progreso y competitividad de los pequeños y medianos
productores agrícolas, incorporan un componente importante de educación y capacitación a las
unidades familiares agropecuarias. Esto buscando mejorar los procesos de transferencia y
adopción tecnológica y finalmente las oportunidades de desarrollo.
En este punto, se deben tener en cuenta algunas limitantes en la adopción de conocimiento que
son propias de la población rural:


Nivel de escolaridad: Coincidiendo con los datos recolectados para este estudio y los
presentados por (Barreras, Aguilar, Lozoya y Montoya, 2014), la mayoría de los pequeños
productores presentan no alcanzan a tener un nivel de escolaridad de secundaria completa,
en ocasiones el nivel de primaria no se cursa completamente. Esto limita su vinculación
a procesos de proyectos productivos o capacitación.
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Edad: este factor puede facilitar o limitar la adopción de conocimiento, ya que como se
reporta, el sector rural y las actividades agrícolas son desempeñadas en su mayoría por
adultos mayores, entre más sea la edad esto dificultará el traslado y movilización para
recibir capacitación.

El aprendizaje es un proceso que resulta de incorporar factores como edad y escolaridad, los
procesos de formación de capacidades. La habilidad de analizar la comercialización de los
productos en pequeños agricultores no es común. Por eso en los modelos de negocio el acceso a la
información (mercado) se dificulta cuando el agricultor tiene escasa escolarización.

3. Resultados
3.1.

Caracterización de los productores y su sistema de comercialización

Para la aplicación de la encuesta se seleccionaron productores de tomate de los principales
municipios productores de Boyacá. La muestra contó con 76 agricultores, los cuales se caracterizan
por tener un sistema de producción de tomate bajo condiciones protegidas. De lo anterior se tuvo
como resultados pertinentes para el primer objetivo y análisis de este estudio la siguiente
información:
Dentro del grupo objetivo de este estudio, se encontró que la minoría pertenecen a una
cooperativa o asociación de productores y la principal razón para estar en ella es acceder a canales
de comercialización consolidados.
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Tabla 3. Porcentaje de productores que son miembros en una cooperativa o asociación.

¿PERTENECE A UNA COOPERATIVA O ASOCIACIÓN DE
PRODUCTORES?
SI
NO
9.2%
90.7%

Ahora bien, para la mayoría de los encuestados que respondieron no pertenecer a ninguna
asociación o cooperativa, se le consultó cual sería la principal ventaja que ellos piensan, tendría si
fueran miembros de una. De lo anterior se pudo establecer que es el acceso a la información o
conocimiento la principal ventaja o beneficios identificado por los productores en este tipo de
organizaciones. Ventajas como, oportunidades comerciales, disponibilidad de insumos, trabajo
cooperativo y fuentes de financiación, son vistas insipientemente y desconocen la forma de como
contribuyen en su agronegocio.
Tabla 4. Percepción de los productores de las ventajas de pertenecer a una cooperativa

Ventaja de pertenecer a una cooperativa
Comercialización

3.9%

Conocimiento

92.1%

Acceso

a Trabajo en Crédito

insumos

Grupo

0

0

0

Ninguna

3.9%

Lo anterior coincide con la caracterización del productor realizada en este estudio, donde se
observó que el grupo objeto considera que las actividades de mercadeo del producto y prácticas
administrativas de su negocio nos son actividades a las que se les deba dedicar mayor tiempo y
esfuerzo en su negocio; en consecuencia, tampoco evidencian interés en formar capacidades para
la buena administración o estrategias de comercialización de su producto.
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3.2.

Selección y aplicación del modelo probabilístico

El modelo logit Probit es un modelo de regresión que trata de explicar los factores determinantes
de un modelo. Para este caso se quiere demostrar la mejor alternativa de negocio como variable
dependiente y los efectos marginales del modelo de negocio (Asociatividad, centros de acopio,
acuerdos, alianzas comerciales o contratos, canales de distribución, transporte y escolaridad). Estas
variables determinan principalmente el nivel de probabilidad de ocurrencia de un hecho en la
medida que se incrementa en una unidad adicional las variables dependientes a medir.
A través del programa estadístico Stata 13.0 se estimó la probabilidad para generar la mejor
alternativa de negocio para los productores de tomate en el departamento de Boyacá. Se evaluó la
mejor alternativa de negocio teniendo en cuenta lo siguiente:


Mejor alternativa de negocio = 𝛽0 + 𝛽1asociatividad + 𝛽2ℎAcuerdos comerciales +
𝛽3𝑎cseso a mercados (centro de acopio) + 𝛽4Nivel de escolaridad + 𝛽5𝑡ransporte + (7)



: es el término de perturbación.

Tabla 5. Efectos Marginales del modelo Probit: Porcentaje de participación de las variables en el Desarrollo de
un Modelo de Negocio.

Variable

dy/dx

Std.

Error

z

Asociatividad
0.9976504
4,83174
0,21
0,836
Ac. Comerciales 0.8737197
111,94
-0,01
0,994
C. de acopio
0.8737583
63,333
0.01
0,989
Escolaridad
0.3812088
209,14
0.00
0,999
Transporte
0.9990358
1,87421
-0,53
0,594
Nota. *dy/dx is for discrete change of dummy variable from 0 to 1

p>[ z]
-8,47239
-220.265
-123,256
-409,529
-4,67243

{(95%
C.I)]
10,4677
218,517
125,004
410,292
2,67436

X
0.571429
0.52381
0.190476
0.14257
0.190476

De acuerdo con los resultados del modelo probabilístico podemos determinar que la variable
de asociatividad es la que tiene mayor nivel con un 57 %, de probabilidad para el desarrollo de
negocio; es decir, si los productores de tomate en el departamento de Boyacá se asociaran tendrían
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más probabilidades de desarrollar canales cortos de comercialización, y generar mayores agro
empresas, frente a los que no están asociados. Por ende, la asociatividad es un factor que influye
positivamente en la estructuración de un modelo de negocio, que busca la coordinación del
mercado por parte de los productores.
Según datos obtenidos en el modelo probabilístico, los acuerdos comerciales tienen un nivel
de significancia del 52 % en el desarrollo de negocio, obteniendo mayor éxito en la
comercialización de sus productos, es decir si los productores de tomate del departamento de
Boyacá desarrollan esta práctica alcanzar una mayor probabilidad de absorber el mercado.
Por otro lado, existe un 19% de probabilidad de desarrollar un modelo de negocios si se
cuentan con centros de acopio al alcance de la unidad productiva.
Teniendo en cuenta los niveles de escolaridad de los productores existe un 14 % de
probabilidad de mayores éxitos en el modelo de desarrollo de negocio., los productores acceden a
educación primaria y secundaria básica.
De acuerdo con el modelo probabilístico si los productores de tomate del departamento de
Boyacá cuentan con trasporte en su sistema productivo tendrán una probabilidad del 19% de
desarrollar un modelo de negocio. Esto último lo podemos entender tomando en cuenta la
información reportada por el productor en la encuesta, donde menciona que la intermediación
utiliza el transporte como incentivo para que le venda su producto, sin embargo, esto hace que
haya mas sobre costo al producto a la hora de ser negociado con los mayoristas. Lo que disminuye
los beneficios para el productor de tomate.
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4. Conclusiones


Como principal conclusión de este trabajo se logró determinar que la alternativa de modelo
de negocio del cultivo de tomate para el departamento de Boyacá debe incluir el elemento
de la asociatividad en mayor porcentaje (con respecto a otras variables); esto permitirá que
los productores tengan mayor probabilidad de coordinar el mercado y de esta forma, tener
mejores beneficios de su sistema productivo.



Para la propuesta de alternativa de modelo de negocios que incorpore la Asociatividad
dentro de sus elementos estratégicos debe considerar que esta debe trabajar, un enfoque de
comercialización, que busque promover la agroindustria del producto, relacionamiento con
nuevas industrias, la diversificación del producto, acceso a programas de financiación,
acuerdos comerciales programados, mejores capacidades de negociación de producto,
mayor nivel de confianza (productor -consumidor final) e identificación de nuevos nichos
de consumidores, para lograr integrar al productor al mercado y así evitar la intermediación
de su producto, logrando que este reciba unos ingresos justos.



La propuesta de alternativa que incluye la asociatividad con enfoque comercial debe
trabajar conjuntamente el marketing organizacional para los miembros, lo que permitirá el
empoderamiento de la organización en su relación productor consumidor final.
 La propuesta de alternativa de modelo de negocio que se sugiere para este estudio
es pertinente para las condiciones socioeconómicas y de mercado que se plantean en el
diagnostico actual, en la medida que se implementen cambios, se debe evaluar las variables
del modelo para priorizar nuevamente la mejor alternativa. Lo anterior se debe a que los
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modelos de negocios no son estáticos, las características del mercado son exógenas a él y
por eso requieren análisis constante de su dinámica y cómo influyen en la estrategia de
negocio.

5. Recomendaciones


A partir del resultado de este trabajo, se propone que, en futuras estrategias de desarrollo
rural para el Departamento de Boyacá, se tome en cuenta el grupo focal de estudio
(productores de tomate de los municipios: Ráquira, Santa Sofia, Tinjacá y Villa de Leyva)
ya que se cuenta con una línea base y caracterización de su sistema y actividad comercial.
De esta forma se podría tener resultados de desarrollo regional en menor tiempo.



Si bien este trabajo aporta a la línea base del departamento en temas de diagnóstico de
modelo de negocios para el cultivo de tomate y en la priorización de una alternativa de
hacia dónde deben dirigirse la estrategia para acercar al productor con el mercado, el
siguiente paso podría proponer la realización de un piloto con el grupo objetivo de este
estudio, que considere la implementación de una asociación con enfoque comercial. De
esta forma se podrá pasar de lo teórico a la práctica y validar las aproximaciones que se
han logrado con este estudio u otros similares.



La metodología que se usó para definir la variable que influía en mayor medida de forma
positiva a la coordinación del mercado por parte del productor de tomate, puede ser
replicable a otras zonas productoras del país como Antioquia y Cundinamarca. Esta
metodología puede ser útil para establecer la priorización de estrategias de desarrollo en
agendas Agropecuarias de regiones, para el cultivo de tomate o para otros cultivos.
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Los resultados de este trabajo van dirigidos a personas encargadas de tomar decisiones
(líderes de asociaciones, secretarias de agricultura, ONG, investigadores etc.), para ser
usados en la focalización y priorización de esfuerzos y recursos de las estrategias de
desarrollo en agendas agrícolas de las regiones.

46

Referencias
Álvarez, J. F. (1991). La comercialización de alimentos en Colombia. Bogotá, Colombia: Ecoe
ediciones.
Amit, R., y Zoot, C. (2001). Value creation in E‐business. Strategic Management Journal. Wiley.
22. 493-520. Doi10.1002/smj.187
Agronet.
(s.
f.).
Estadísticas
Agropecuarias.
https://www.agronet.gov.co/estadistica/Paginas/home.aspx

Recuperado

de

Barreras, R. A., Aguilar, P. S., Lozoya, M. R., & Montoya, J. A. (2014). La educación como factor
de desarrollo agropecuario en el Évora, Sinaloa, México. Revista Mexicana de Agronegocios,
35, 1132-1144.
Cámara de Comercio de Bogotá. (2015). Manual Tomate. Bogotá, Colombia: Cámara de Comercio
de Bogotá.
Cardona, M. y Álvarez, S. (2010). Sistema, cadena, empresa y negocio: Desafios en
conceptualizacion y articulación para la competitividad del angro. Suma de negocios, 1, 5971.
Baden-Fuller, C. y Morgan, M. (2010). Business Models as Models. Recuperado de:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0024630110000117
Corporación Colombiana de Investigación Agropecuaria. (2016). Plan Estratégico de Ciencia,
Tecnología e Innovación -Cadena agroalimentaria de Hortalizas. Recuperado de:
http://repiica.iica.int/docs/B2095e/B2095e.pdf
Departamento Nacional de Planeación (s.f.). Documentos de Politica. Rutas para la asociatividad
rural
en
Colombia.
Recuperado
de
https://www.dnp.gov.co/programas/agricultura/Paginas/Rutas-para-la-asociatividad-rural-enColombia.aspx
Sistema de Información de Gestión y Desempeño de Organizaciones de Cadenas SIOC. (s.f.).
Documentos. Documento de Politica Cosecha y veda a la finca 2019,
https://sioc.minagricultura.gov.co/Pages/Documentos.aspx
García, L. (2016). Estudio del Modelo de Comercialización en el Agronegocio del Tomate en
Fresco
en
Bogotá.
Recuperado
de:
https://ciencia.lasalle.edu.co/cgi/viewcontent.cgi?article=1020&context=maest_agronegocio
s

47
Gastellu Jean-Marc (1993). Unos economistas frente a los sistemas de producción: ¿adopción o
adaptación? Enfoques de sistemas, perspectivas disciplinarias y desarrollo agrícola. Francia.
Gujarati Domar N. (2010) Econometría 5 edición Mc Graw Hill.
Instituto Interamericano de Cooperación para la Agricultura (IICA). (1980). Compendio de
Mercadeo de Productos Agropecuarios. San José, Costa Rica: Matilde de la Cruz.
Instituto Interamericano de Cooperación para la Agricultura (IICA). (2002). El agronegocio y la
empresa agropecuaria frente al siglo XXI. San Jose, C.R.: Guillermo E. Guerra.
Instituto Interamericano de Cooperación para la Agricultura (IICA). (2016). Esquemas de
Comercialización que facilitan la articulación de productores agícolas con los mercados.
Costa Rica: Daniel Rodríguez Sáenz y Hernando Riveros Serrato
Magretta,
J.
(2002).
Why
Business
Models
Matter.
Recuperado
de:
http://designblog.uniandes.edu.co/blogs/dise2102pc/files/2013/08/Why_Business_Models_
Matter2.pdf
Ministerio de Salud y Protección Social, Organizacion de Naciones Unidas para la Alimentación
y la Agricultura FAO. (2013). Perfil Nacional de Consumo de Frutas y Verduras. Bogotá:
Ministerio de Salud y Protección Social.
Gobernación de Boyacá (2018). OTDBOrdenamiento Territorial Departamento de Boyacá.
Boyacá: Gobernación de Boyacá, Departamento administrativo de planeación de Boyacá
Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura (FAO).
(2016). Circuitos Cortos de Comercialización: una mirada desde el enfoque territorial.
Recuperadode http://www.fao.org/in-action/territoriosinteligentes/articulos/colaboraciones/detalle/es/c/410218/
Osterwalder,
A.
(2010).
Business
Model
Generation.
Recuperado
de:
https://books.google.com.co/books?hl=es&lr=&id=UzuTAwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA9&d
q=Osterwalder,+A.+(2010).+Business+Model+Generation.+Wiley&ots=yXIPycFa1s&sig=6
MJ-d4qgUQ4B_LaL9OYEpkMi28#v=onepage&q=Osterwalder%2C%20A.%20(2010).%20Business%20Model%
20Generation.%20Wiley&f=false
Flórez, P., y Morales, A. (2016). Formulación De Plan De Negocio De Un Centro de Acopio,
Estudio
de
Mercado
y
Estudio
Técnico.
Recuperado
de:
http://repository.lasalle.edu.co/bitstream/handle/10185/20994/11122048_2016.pdf?sequence
=1
Perilla, A. (2011). Estudio técnico-económico del sistema de producción de tomate en Guataque,
Sutatenza y Tenza (Boyacá). Revista colombiana de ciencias hortícolas, 220-232.
Preciado, M. P., y Oliva, E. J. (2011). Modelo de negocio: Propuesta de un marco conceptual
para centros de productividad. Administración y Desarrollo. Recuperado de:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3776508.pdf

48
Pontié Guy. (1993). Sistema de producción: ¿concepto o lugar de encuentro? El punto de vista de
un sociólogo. Sistemas de producción y desarrollo agrícola. México: Colegio de
Postgraduados de Montecillo ; ORSTOM, 83-88.
Ricart, J. E. (2009). Modelo de Negocio: El eslabón perdido de la dirección estratégica. Universia
Business Review, 12-25.
Rodríguez, R. A. (2016). El emprendedor de exito. México: Mc Graw Hill.
Rodríguez, H., Ramírez, C., y Restrepo, L. (2018). Factores Determinantes de la Sostenibilidad
de
las
Agroempresas
Asociativas
Rurales.
Recuperado
de:
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-20032018000100107
Unidad de Planificación Rural Agropecuaria (UPRA). (S. F.). Mercados agropecuarios.
Recuperado de https://www.upra.gov.co/web/guest/uso-y-adecuacion-de-tierras/mercadosagropecuarios

49

Apéndice A
Formato encuesta: Encuesta a productores de tomate bajo condiciones protegidas
DESARROLLO DE UN MODELO DE MANEJO INTEGRADO DEL SISTEMA
PRODUCTIVO DE TOMATE BAJO CONDICIONES PROTEGIDAS QUE CONTRIBUYA A
MEJORAR LA INOCUIDAD Y SOSTENIBILIDAD DEL CULTIVO
OBJETIVO GENERAL: Establecer la línea base del cultivo de tomate bajo condiciones
protegidas fundamentada en el manejo y producción inocua.
La información consignada en este documento será utilizada con fines investigativos y/o de
transferencia. Su información personal no será divulgada a terceros.
CODIGO: _______________
INFORMACIÓN DEL PROPIETARIO
1. NOMBRE DEL AGRICULTOR:

2. EDAD:

3. CÉDULA:

4. TELÉFONO:

5. CORREO ELECTRÓNICO:
6. NIVEL DE
ESCOLARIDAD:

1) Primaria

2) Bachiller

3) Técnico

4) Profesional

5) N/A

7. ¿PERTENECE A ALGUNA ASOCIACIÓN DE PRODUCTORES?:
1)  Sí
2)
 No
8. ¿CUÁL Y QUÉ VENTAJAS LE TRAE PERTENECER A ELLA?:
1) La
2) Conocimientos
3) Insumos
4) Varias
5) N/A
comercialización
1) Propia
3) Ambas
9. ¿LA FINANCIACIÓN DE SU CULTIVO ES PROPIA O
2)
Crédito
CUENTA CON UN CRÉDITO?:

INFORMACIÓN DEL PREDIO
10. DEPARTAMENTO:
12. VEREDA:
14.
COORDENADAS:
15. ¿EL
PREDIO ES?:

11. MUNICIPIO:
13. NOMBRE DE LA FINCA:

Latitud:

Longitud:

Altitud:

1) Propio
2) Tenedor
3) Poseedor
4) Aparcero
(Con
escrituras)
16. ACTIVIDADES AGROPECUARIAS EN ORDEN DE IMPORTANCIA:
17. CULTIVOS VECINOS A LA FINCA:

msnm
5)
Arrendado
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18. ¿CUANTOS AÑOS TIENE DE EXPERIENCIA EN EL CULTIVO DE TOMATE BAJO
INVERNADERO?:
19. ¿CUANTAS COSECHAS DE TOMATE OBTIENE EN UN AÑO?:
1)  Sí

20. ¿ROTA CON OTROS CULTIVOS EN LA MISMA ESTRUCTURA?:
2)  No
20.1 ¿CUÁLES?:

INFRAESTRUCTURA
1) Invernadero

21. ¿TIPO DE ESTRUCTURA?:
2) Semitecho
3) Casa de malla
22. NUMERO DE INVERNADEROS PARA TOMATE:

4)Otros

23. MEDIDAS DEL INVERNADERO:
a) Madera 

24. ¿MATERIALES DE CONSTRUCCIÓN?:
b) Guadua 
c) Acero 
d) Plástico 

e) Malla anti
afidos 

f) Otros:
25. ¿TOMA DATOS METEOROLÓGICOS EN LA INFRAESTRUCTURA?
1)  Sí
2)  No
2) Precipitación
3) Humedad relativa
4) Humedad del suelo
25.1 A Cuales:
1)



Temperatura 
5) Otras
6) N/A 
ASPECTOS TÉCNICOS DEL CULTIVO
26. ¿CUÁLES ACCIONES REALIZA PARA LA PREPARACIÓN DEL TERRENO PARA LA
SIEMBRA?:
1) ¿Desyerba? 
2) ¿Guadaña? 
3) ¿Quema? 
4) ¿Aplica herbicida? 
5) ¿Desinfecta el suelo? 
26.1 Sí aplica herbicida cuál es su nombre:
26.2 Sí desinfecta el suelo como lo hace:
27. ¿ADECUACIÓN DEL SUELO?:
1) Manual 
2) Tracción animal 
3) Maquinaria (arada, rastrillada, subsolada, etc. (#
4) Otra 
usos por maquina) 
28. ¿REALIZA ANÁLISIS DE SUELOS?:
1) Físico  2) Químico 
3) Microbiológico  4)
Nematodos 
5) N/A 
29. ¿APLICA LAS RECOMENDACIONES DEL RESULTADO DEL ANÁLISIS?:
1)  Sí
2)  No
30. ¿UTILIZA CUBIERTAS PLÁSTICAS EN EL SUELO?:
1) 
Sí
2)  No
31. ¿CUÁLES ENMIENDAS PRE-SIEMBRA USA? (kg/Área)
1) Cal 
2) Cal dolomita 
3) Materia orgánica Compostada 
4) Materia orgánica No Compostada 
5) Bioproductos 
6) Otros 
32. ¿CUÁNTO TIEMPO TRANSCURRE ENTRE LA PREPARACIÓN DEL LOTE Y LA SIEMBRA?:
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33. ¿QUÉ
VARIEDAD DE
TOMATE
SIEMBRA?

Variedad 1

Variedad 2

Variedad 3

Variedad 4

33.1 ¿CUÁNTAS
PLANTAS TIENE?:

Variedad 1

Variedad 2

Variedad 3

Variedad 4

1) Iniciativa propia 

34. ¿QUIÉN SE LA RECOMENDÓ?:
2) Casa Comercial 
3) Particular 

4) Entidad
gubernamental 

35. VENTAJAS DE ESTA VARIEDAD:
1) Engruesa bien, buena producción y buen comercio
2) Muy productivo, frutos grandes 

3) Calidad y producción 
4) Otro 
36. ¿DE DÓNDE LA OBTIENE?:
1) De un plantulador 
2) Propia finca 
3) Un almacén agropecuario 
4) Otro 
37. ¿TIPO DEL MATERIAL DE SIEMBRA?
1) Plántula 
2) Injerto. Patrón 
3) Semilla 
38. ¿REALIZA ALGÚN TRATAMIENTO AL MATERIAL DE SIEMBRA?:
1)  Sí
2)  No
39. ¿CUÁL?:
1) Sumergen la planta en Yodo 
2) Cristales de penca sábila 
3) Otro 
4) N/A 
40. ¿DISTANCIA DE SIEMBRA?:
Entre plantas
Entre Surcos
40.1
1) Surco doble 
2) Sencillo 
41. ¿PORQUÉ USA ESA DISTANCIA?:
42. LAS LABORES ASOCIADAS AL CULTIVO LAS REALIZA:
Mujeres
%
3. Ambos
43. VALOR DEL JORNAL:

1) Hombres

%

2)

APORQUE
1)  Sí

44. ¿REALIZA APORQUE EN SU CULTIVO?:
2)  No
45. ¿CADA CUÁNTO REALIZA EL APORQUE?:
46. ¿POR QUÉ?
1) Arraíza la
2) Protege la
3) Aporto abono
4) Otro

planta 
raíz 

5) N/A 

PODAS
1) Formación 
4) Deshoje 

47. ¿QUÉ TIPO DE PODAS REALIZA?:
2) Mantenimiento-Sanitaria 
5) Flores y frutos 
48. ¿CADA CUÁNTO HACE PODAS?:

1) Mano 
49. ¿CON QUÉ HERRAMIENTA
HACE LA PODA?:
50. ¿DESINFECTA LA HERRAMIENTA?:
No
3) N/A 
51. ¿CON QUÉ PRODUCTO DESINFECTA?:
1) Yodo 
2) Hipoclorito 
3) Otro:

3) Yemas y chupones 
6) Yema terminal 
2) Tijera 
1)  Sí

2) 
4) N/A 
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AMARRE TUTORADO
52. ¿CUÁLES ELEMENTOS USA PARA EL AMARRE EN EL TUTORADO DE SU CULTIVO?:
1) Alambre liso y
2) Guaya y fibra
3) Otro:

fibra 
DESYERBAS
1)  Sí

53. ¿DESYERBA LAS CALLES?:
No
54. ¿CÓMO DESYERBA LAS CALLES?:
1) Manual 
2) Mecánico 
3) Química 
55. ¿DESYERBA LOS SURCOS?:
 No
56. ¿CÓMO DESYERBA LOS SURCOS?:
1) Manual 
2) Mecánico 
3) Química 

2) 

4) N/A 
1)  Sí

2)

4) N/A 

FERTILIZACIÓN en mantenimiento del cultivo
57. LA FERTILIZACIÓN DEL CULTIVO LA HACE TENIENDO EN CUENTA:
1) Recomendación del vendedor 
2) Recomendación con base en el
3) Recomendación de un
análisis de suelos 
ingeniero agrónomo 
4) Literatura: Físico o digital 
5) Experiencia propia 
6) Consejo de otra persona

58. ¿CUAL ES EL ESQUEMA DE FERTILIZACIÓN QUE UTILIZA?
Químico/
Productos
Registro
Etapa
Dosis
Frecuencia
Orgánico/Biológico
ICA
fenológica

Químico/
Orgánico/Biológico

Productos

Registro
ICA

Etapa
fenológica

Dosis

Frecuencia
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ENFERMEDADES
59. ENUMERE EN ORDEN DE IMPORTANCIA LAS ENFERMEDADES MÁS LIMITANTES PARA
SU CULTIVO Y LOS PRODUCTOS QUÍMICOS O MÉTODOS ALTERNATIVOS QUE APLICA PARA
SU CONTROL (INCLUYA MEZCLAS EN UNA CASILLA NUEVA):
Nombre de la
Época
Tipo
Preven
Producto o
Reg
Dosis
Frecuen
enfermedad
de
de
tivo/Cor
técnica que
istro
cia
manifesta control
rectivo
aplica
ICA
ción/Órga Quími
nos
co/
afectados Orgáni
co/Biol
ógico

60. ¿HACE MONITOREO DE ENFERMEDADES?:
2)  No
61. ¿CON QUÉ FRECUENCIA REALIZA LOS MONITOREOS?

1)  Sí

Gota:
Marchitez vascular:
Ralstonia:
Virus:
62. ¿LOS CONTROLES DE ENFERMEDADES LOS HACE DE ACUERDO A LOS RESULTADOS
DE LOS MONITOREOS?
1)  Sí
2)  No
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PLAGAS
63. ENUMERE EN ORDEN DE IMPORTANCIA LAS PLAGAS MÁS LIMITANTES PARA SU
CULTIVO Y LOS PRODUCTOS QUÍMICOS O MÉTODOS ALTERNATIVOS QUE APLICA PARA SU
CONTROL (INCLUYA MEZCLAS EN UNA CASILLA NUEVA):
Nombre de la
Época de
Tipo
Preven
Producto o
Reg
Dosis
Frecue
plaga
manifestaci
de
tivo/Cor
técnica que
istro
ncia
ón/Órgano
control
rectivo
aplica
ICA
s afectados Químico
/
Orgánic
o/
Biológic
o

64. ¿HACE MONITOREO DE PLAGAS?

1)  Sí

2)  No
65. ¿CON QUÉ FRECUENCIA REALIZA LOS MONITOREOS?
Gusano cogollero:
Mosca blanca:
Pasador del fruto:
Caracha o Negrita:

66. LOS CONTROLES DE PLAGAS LOS HACE DE ACUERDO A LOS RESULTADOS DE LOS
MONITOREOS?
1)  Sí
2)  No
67. ¿QUIÉN LE RECOMIENDA LOS PRODUCTOS QUE APLICA?:
1) Recomendación del
2) Recomendación de un ingeniero
2) Literatura: Físico o
vendedor 
agrónomo 
digital 
4) Experiencia propia 
5) Consejo de otra persona 
68. ¿CON QUE APLICA EL PRODUCTO?:
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1) Bomba de espalda 
2) Estacionaria 
3) Por goteo 
69. ¿CALIBRA LA ASPERSORA PERIÓDICAMENTE?
1)  Sí
2)  No
69.1 ¿PORQUE?
1) Evita desperdicio de producto 
2) Mejora y controla la aplicación 
3) Otra 
4) N/A 
OTROS PROBLEMAS EN EL CULTIVO
70. IDENTIFICA PROBLEMAS FISIOLÓGICOS EN EL CULTIVO COMO:
Problema fisiológico
Sí
No
Tipo de correctivo

Pudrición apical (Culillo)
Rajamiento en los frutos
Mancha dorada
Jaspeado o maduración
irregular
Hoja enrollada
Placenta expuesta
Care-gato
Otros
71. IDENTIFICA PROBLEMAS NUTRICIONALES EN EL CULTIVO COMO:
PROBLEMA
SI
NO
Tipo de correctivo
FISIOLÓGICO

No
aplica
(NA)

No
aplica
(NA)

Deficiencia de Nitrógeno
Deficiencia de Fósforo
Deficiencia de Potasio
Deficiencia de Magnesio
Deficiencia de Calcio
Deficiencia de Azufre
Deficiencia de Hierro
Deficiencia de Zinc
Deficiencia de
Manganeso
Deficiencia de Boro
Deficiencia de
Molibdeno
RIEGO
72. ¿QUÉ TIPO DE SISTEMA DE RIEGO EMPLEA?:
1) De superficie (surco o inundación) 
2) Aspersión 
3) Micro-aspersores 
4) Por Goteo 
5) Manguera 
73. ¿REALIZA AFORO AL SISTEMA DE RIEGO?:
1)  Sí
 No
74. ¿CONOCE LA CANTIDAD DE AGUA QUE APLICA?:
1)  Sí
 No
75. ¿QUÉ CANTIDAD DE AGUA APLICA EN EL RIEGO?:
76. ¿APLICA LA CANTIDAD DE AGUA DE ACUERDO A LA EDAD DEL CULTIVO?:
1) 
2)  No
77. ¿APLICA LOS FERTILIZANTES EN EL RIEGO?:
1) 
2)  No
78. ¿DE DÓNDE PROVIENE EL AGUA DE RIEGO?:

2)
2)

Sí
Sí
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1) Quebrada 
2) Río 
3) Nacimiento 
4) Pozo 
5) Distrito de riego
6) Acueducto veredal
7) Embalse 
8) Otro:


79. ¿TIENE PERMISO DE CONCESIÓN DE AGUAS?:
1)  Sí
2)  No
80. ¿LE HA HECHO ALGÚN TIPO DE ANÁLISIS AL AGUA DE RIEGO?:
1)  Sí
2)  No
81. ¿QUÉ TIPO DE ANÁLISIS?:
1) Microbiológico
2) Químico-físico
3) Metales pesados
4) Residuos
5) N/A 



plaguicidas 
82. ¿HACE CORRECCIONES A LOS RESULTADOS NEGATIVOS DEL ANÁLISIS DE AGUAS?:
1.  Sí
2.  No
3. N/A
83. ¿CUÁLES
1) Cosmo Agua
2) Otro:
3) N/A


CORRECTIVOS?:
Cosecha
84. ¿AL CUÁNTO TIEMPO DESPUÉS DE LA SIEMBRA COMIENZA LA COSECHA?:
85. ¿CUÁL ES
RENDIMIENTO
POR PLANTA
(kg)?:

Variedad 1

Variedad 2

Variedad 3

Variedad 4

86. ¿EN QUÉ RECIPIENTE RECOLECTA?:
1) Balde
2) Canastillas carulleras
3) Canecas plásticas
4) Otro
87. ¿ESTOS RECIPIENTES SON LAVADOS CON AGUA LIMPIA ANTES DE CADA COSECHA?:
1)  Sí
2)  No
88. ¿ESTOS RECIPIENTES SON DESINFECTADOS?
1)  Sí
2)
 No
89. ¿QUE PRODUCTO UTILIZA PARA DESINFECTAR?:
1) Hipoclorito
2) Yodo
3) Otro:
4) N/A 


90. ¿EXISTE CONTACTO DIRECTO DE LOS FRUTOS DE TOMATE CON LA TIERRA?: 1)  Sí
2)  No
91. ¿SE LAVA LAS MANOS ANTES DE COSECHAR?:
1)  Sí
2)  No
92. ¿UTILIZA GUANTES PARA COSECHAR?:
1)  Sí
2)  No
93. ¿UTILIZA ALGUNA HERRAMIENTA PARA COSECHAR?:
1)  Sí
2)  No
93.1 ¿CUAL?:
1)
2) N/A 
94. ¿DESINFECTA LA HERRAMIENTA DE COSECHA?:
1)  Sí
2)  No
94.1 ¿CON QUÉ?: 1)
2) N/A 
POSCOSECHA
95. ¿LA FINCA TIENE ZONA DE ACOPIO?:
1)  Sí
2)  No
96. ¿QUÉ CRITERIOS USA PARA LA SELECCIÓN?:
1) Tamaño
2) Color
3) Peso
4) Firmeza
5) Sanidad
6) Otros





97. ¿QUÉ TIEMPO TRANSCURRE ENTRE LA COSECHA Y LA ENTREGA AL COMPRADOR?:
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98. ¿CUENTA CON MESAS PARA LA CLASIFICACIÓN Y MANIPULACIÓN DEL TOMATE
COSECHADO?
1)  Sí
2)  No o
99. SI LA RESPUESTA ES “NO” ¿DÓNDE REALIZA LA CLASIFICACIÓN?:
1) Canastilla
2) Otro:
3) N/A 
100. ¿LOS TOMATES TIENEN ALGÚN TIPO DE TRATAMIENTO EN POSCOSECHA?:
1)  Sí
2)  No
101. ¿CUÁL TRATAMIENTO POSCOSECHA UTILIZA PARA LOS TOMATES?:
1) Químico 
2) Encerado 
3) Otro:
3) N/A 
102. ¿LAVA LOS TOMATES ANTES DE COMERCIALIZARLOS?:
1)  Sí
2)  No
103. ¿DE DÓNDE PROVIENE EL AGUA DE LAVADO?:
1) Quebrada 
2) Río 
3) Nacimiento 
4) Pozo 
5) Distrito de riego 
6) Acueducto veredal 
7) Embalse 
8) Otro:
104. ¿LE HA HECHO ALGÚN TIPO DE ANÁLISIS AL AGUA DE LAVADO?:
1)  Sí
2)  No
105. ¿QUÉ TIPO DE ANÁLISIS?:
1) Microbiológico
2) Químico3) Metales
4) Residuos
5) N/A
físico
pesados
plaguicidas
106. ¿HACE CORRECCIONES A LOS RESULTADOS NEGATIVOS DEL ANÁLISIS DE AGUAS?:
1)  Sí
2)  No
3) N/A 
107. ¿CUÁLES CORRECTIVOS?:
1) Cosmoagro 
2) Otro:
3) N/A 
108. ¿TIENE PÉRDIDAS EN POSCOSECHA?:
1)  Sí
2)  No
109. ¿TIENE VALORADAS LAS PÉRDIDAS POSCOSECHA?:
1)  Sí
2)  No
110. ¿QUÉ PORCENTAJE TIENEN LAS PÉRDIDAS EN LA POSCOSECHA?:
111. ¿CUALES SON LAS PRINCIPALES CAUSAS DE LAS PÉRDIDAS EN POSCOSECHA?:
1) Frutos
2) Daño mecánico:
3) Enfermedades:
4) Frutos con golpe de sol: 


malformados: 
5) Grado de madurez: 
6)Frutos pequeños: 
112. ¿QUÉ HACE CON EL TOMATE DE DESCARTE?:
1) Lo apila en algún lugar:
2) Lo composta: 
3) Lo consume la
4) Se lo da al ganado:


familia: 
113. ¿EN QUÉ EMPAQUES VENDE EL TOMATE?:
1) Canastillas
2) Cajas de
3) Bolsas
4) Cajas de
5) Costales:

carulleras: 
cartón: 
plásticas: 
madera: 
6) Otros:
114. ESTADO DE LOS EMPAQUES DE VENTA:
1) Nuevos: 
2) Usados limpios: 
3) Usados sin limpiar: 
115. ¿A QUIÉN LE VENDE EL TOMATE?:
1) Intermediario
2) Asociación
3) Plaza de mercado de la
4) Central mayorista 

(transportador) 
zona 
5) Tiendas de la
6) Cooperativa
7) Industria 
8) Autoconsumo 

zona 
9) Otro:
116. ¿POR QUÉ LE VENDE A ESE COMPRADOR?:
1) Mejor y justo precio 
2) Compra todo 
3) Buen recibimiento 
4) Estabilidad y
5) Mejor y justo precio y compra
6) No tiene que pagar mucho por
cumplimiento 
todo 
transporte 
117. ¿LOS COMPRADORES LE EXIGEN UN PRODUCTO INOCUO?:
1)  Sí
2)  No

58
PRODUCCIÓN INOCUA
118. ¿CONOCE EL TÉRMINO INOCUIDAD?:
1)  Sí
2)  No
119. ¿CONOCE EL TÉRMINO BUENAS PRÁCTICAS AGRÍCOLAS?:
1)  Sí
2)  No
120. SU CULTIVO ESTÁ CERCA A:
1) Fuentes de agua 
2) Instalaciones pecuarias 
3) Pozos Sépticos 
4) Pilas de compostaje 
5) Aguas servidas o contaminadas
6) Residuos de plaguicidas 

7) Otro:
121. ¿EMPLEA DESINFECTANTES PARA LOS PIES ANTES DE ENTRAR AL INVERNADERO?:
1)  Sí
2)  No
122. SI SU RESPUESTA ES “SÍ” ¿QUÉ DESINFECTANTE USA?:
1) Yodo 
2) Cal 
3) Hipoclorito 
4) Otro: 
5) N/A 
123. ¿EN SU FINCA CUENTA CON ALGÚN LUGAR ESPECIAL PARA ALMACENAR O
GUARDAR LOS AGROINSUMOS?:
1)  Sí
2)  No
124. ¿COMO ALMACENA LOS
1) Juntos 
2) Separados 
AGROINSUMOS?:
125. ¿CUENTA CON UN LUGAR PARA LA PREPARACIÓN DE LOS PLAGUICIDAS?:
1)  Sí
2)  No
126. ¿CONOCE LAS CATEGORÍAS DE LOS PLAGUICIDAS?:
1)  Sí
2)  No
127. ¿CONOCE EL TÉRMINO PERÍODO DE CARENCIA?:
1)  Sí
2)
 No
128. ¿SI SU RESPUESTA ES “SI”, ¿USTED LO APLICA?:
1)  Sí
2)
 No
129. ¿QUÉ TIPO DE PROTECCIÓN USA PARA APLICAR LOS PLAGUICIDAS?:
2) Overol
3) Delantal
4) Gafas
5) Mascara
6) Botas 
1)
7)



Guantes
con filtro de
Costales


gases 
8) Otros:
130. ¿QUÉ HACE CON LOS ENVASES DE PLAGUICIDAS DESPUÉS DE UTILIZADOS?:
1) Hace triple lavado y los guarda para
2) Los quema 
3) Los entierra 
entregarlos 
4) Los bota en la basura corriente 
5) Lava, perfora y entierra 
131. ¿CUENTA CON UN LUGAR PARA LAVAR LAS ASPERSORAS?:
1)  Sí
2)  No
132. PARA HACER UNA CORRECTA APLICACIÓN USTED TIENE EN CUENTA:
1) Calibración de las boquillas
2) Mata seca 
3) Que lleve pegante 
(vapor) 
4) Equipo lavado 
5) Dosis recomendadas 
6) Hora de aplicación 
7) Cantidad aplicada por recorrido del operario 
8) Varios:
133. ¿LE HAN REALIZADO ANÁLISIS DE COLINESTERASA?:
1)  Sí
2)  No
134. ¿USTED O ALGÚN MIEMBRO DE SU FAMILIA HA PRESENTADO INTOXICACIÓN POR
AGROQUIMICOS?: 1)  Sí
2)  No
135. SI SU RESPUESTA ES SÍ ¿CON QUÉ PRODUCTO?:
136. ¿CUENTA CON BAÑOS PARA EL PERSONAL DE CAMPO?:
2)  No
137. ¿TIENE UN LUGAR ESPECIAL PARA GUARDAR LAS HERRAMIENTAS?:
2)  No

1)  Sí
1)  Sí
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138. ¿LAS HERRAMIENTAS DE TRABAJO SON LAVADAS DESPUÉS DE USADAS?:
1)  Sí
2)  No
139. ¿DESPUÉS DE APLICAR EL FERTILIZANTE ORGÁNICO SE LAVA LAS MANOS?:
1) 
Sí
2)  No
140. ¿EN LA SELECCIÓN DEL TOMATE, LIMPIA O DESINFECTA LAS SUPERFICIES?:
1) 
Sí
2)  No
141. ¿EN SUS CULTIVOS ENTRAN ANIMALES DOMÉSTICOS?:
1)  Sí
2)  No

Firma del productor

Firma del entrevistador

CONTROL INICIAL DE LA ENCUESTA
Visita

Fecha
(día/mes/año)

Hora
Inicial

Hora
Final

CONTROL FINAL DE LA ENCUESTA
1.
Encuesta
Completa

2.
Encuesta
Incompleta

3.
Rechazo

4.
Ausente
Temporal

1

Nombre:
Teléfono(s):

142. INFORMACIÓN DEL COMPRADOR:
Dirección:
e-mail(s):

Nota. Para el objetivo de este trabajo, se tomaron en cuenta aquellas informaciones que entrega
datos de las características del productor, información del predio, tipo de infraestructura y
postcosecha, la cual se encuentra resalta en el formulario de la encuesta en color amarillo.

